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ABSTRACT
Purchasing decision is the decision of someone to buy or use a product in
the form of goods or services that are believed to satisfy themselves and are
willing to accept the risks that many arise. Many factors can influence consumer
purchasing decisions such as product, price, distribution, and promotion or what is
known as the marketing mix. According to Sofjan Assauri, marketing mix is a
strategy, tactic, instrument, or marketing tool available to influence buyers. The
purpose of the research is to determine whether product, price, distribution, and
promotion influence partially or simultaneously to purchasing decisions on
e-commerce Shopee.
The research used quantitative approach method. Population in this
research is the student in the period 2016-2018 at IAIN Purwokerto and took 93
students as the sample. Sampling method used in this research is stratified random
sampling with data collection technique by using quistionnaire. Data analysis are
has done through rank spearman correlation, concordansi kendall’s w, and ordinal
regression analysis are supported by SPSS (Statistical Product and Service
Solution) application tools.
Based on rank spearman correlation analysis, it was concluded that
product, price, distribution, and promotion had possitive correlation with
purchasing decisions on e-commerce Shopee. Then, the results of concordance
kendall w test showed a correlation coefficient of 0,746 indicating a strong
correlation between product, price, distribution, and promotion to purchasing
decisions. The analysis result by ordinal regression on model fitting information
table showed that product, price, distribution, and promotion to influence
simultaneously to purchasing decisions on e-commerce Shopee.
Keywords: Product, Price, Distribution, Promotion, E-Commerce, Purchasing
Decisions
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ABSTRAK
Keputusan pembelian merupakan sikap seseorang untuk membeli atau
menggunakan suatu produk baik berupa barang atau jasa yang telah diyakini akan
memuaskan dirinya dan kesediaan menanggung resiko yang mungkin
ditimbulkannya. Banyak faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen seperti produk, harga, promosi dan distribusi, atau yang dikenal dengan
bauran pemasaran. Menurut Sofjan Assauri, bauran pemasaran merupakan strategi,
taktik, instrumen atau alat pemasaran yang tersedia guna mempengaruhi pembeli.
Adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah produk, harga,
distribusi dan promosi berpengaruh secara parsial atau simultan terhadap
keputusan pembelian pada e-commerce Shopee.
Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Populasi dalam
penelitian ini adalah mahasiswa angkatan 2016-2018 IAIN Purwokerto yang
melakukan pembelian pada e-commerce Shopee dengan jumlah sampel yang
digunakan sebanyak 93 responden. Metode pengambilan sampel yang digunakan
adalah stratified random sampling dengan teknik pengumpulan data
menggunakan kuesioner. Analisis data dilakukan melalui korelasi rank spearman,
koefisien konkordansi kendall w dan analisis regresi ordinal dengan alat bantu
aplikasi SPSS (Statictical Product and Service Solution).
Berdasarkan hasil analisis korelasi rank spearman dapat disimpulkan
bahwa produk, harga, distribusi dan promosi memiliki korelasi positif terhadap
keputusan pembelian pada e-commerce Shopee. Lalu pada uji konkordansi kendall
w menunjukkan koefisien korelasi sebesar 0,746 menunjukkan adanya korelasi
yang kuat antara produk, harga, distribusi, promosi dan keputusan pembelian
dengan arah positif. Hasil analisis dengan menggunakan regresi ordinal pada tabel
Model Fitting Infromation menunjukkan bahwa variabel produk, harga, distribusi,
dan promosi memiliki pengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian
pada e-commerce Shopee.
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A. Latar Belakang Masalah
Kemajuan teknologi memungkinkan untuk dilaksanakannya hubungan-
hubungan bisnis melalui perangkat teknologi yang disebut dengan internet.
Permintaan ataupun penawarannya melalui perangkat lunak yang ada dalam
melakukan kegiatan usaha di cyberworld tersebut menjadi daya tarik tersendiri
bagi para pelaku bisnis yang kini memiliki kecenderungan memerlukan
informasi yang cepat, dan tidak memakan waktu yang lama.1
Kegiatan berbisnis yang memanfaatkan teknologi inilah yang disebut
sebagai e-commerce. Electronic commerce (e-commerce) merupakan penemuan
baru dalam bentuk perdagangan yang dinilai lebih dari perdagangan pada
umumnya. Prinsip perdagangan dengan sistem pembayaran tradisional yang
dikenal adalah perdagangan di mana penjual dan pembeli bertemu secara fisik
atau secara langsung kini berubah menjadi konsep telemarketing, yakni
perdagangan jarak jauh dengan menggunakan media internet di mana suatu
perdagangan tidak lagi membutuhkan pertemuan antar para pelaku bisnis.2
Lembaga riset asal Inggris, Merchant Machine, merilis daftar sepuluh
negara dengan pertumbuhan e-commerce tercepat di dunia. Indonesia memimpin
jajaran negara-negara tersebut dengan pertumbuhan 78% pada 2018. Jumlah
pengguna internet di Indonesia yang lebih dari 100 juta, menjadi salah satu
kekuatan yang mendorong pertumbuhan e-commerce.3
1 Abdul Halim Barkatullah dan Teguh Prasetyo, Bisnis E-Commerce Studi Sistem Keamanan
dan Hukum di Indonesia (Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2006), hlm. 18.
2 Abdul Halim Barkatullah dan Teguh Prasetyo, Bisnis E-Commerce Studi Sistem Keamanan
dan Hukum di Indonesia, hlm. 2.
3 Hari Widowati, “Indonesia Jadi Negara Dengan Pertumbuhan E-Commerce Tercepat Di
Dunia”, https://databoks.katadata.co.id diakses pada 14 Juni 2019 Pukul 21:36 WIB.
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Gambar 1.1
Sepuluh Negara Dengan Pertumbuhan E-Commerce Tercepat
Tahun 2018
Sumber:https://databoks.katadata.co.id
Dunia perdagangan daring semakin populer di kalangan masyarakat
Indonesia. Saat ini, cukup banyak perusahaan yang menawarkan platform
e-commerce untuk dipilih, baik itu berasal dari dalam negeri, juga pendatang dari
luar sana.4 Sektor e-commerce bisa dibilang menjadi salah satu medan perang
paling sengit saat ini. Sektor ini dipenuhi dengan pemain-pemain yang semuanya
mempunyai tujuan yang sama, meningkatkan jumlah user dan transaksi. Semua
pemain yang masih tergolong baru ini mencoba semua cara, baik dari sisi
branding, promosi, distribusi, dan pricing. Alhasil, hampir semua materi
promosi pemasaran sudah dilakukan, baik secara online, offline, maupun
perpaduan keduanya.5
Shopee sendiri merupakan platform e-commerce terkemuka di Asia
Tenggara dan Taiwan. Shopee diluncurkan pertama kali di Singapura pada tahun
2015, dan sejak itu memperluas jangkauannya ke Malaysia, Thailand, Taiwan,
Indonesia, Vietnam dan Filipina.6 Sebagai bagian dari Sea Group, salah satu
grup perusahaan internet terbesar di Asia Tenggara, Shopee menunjukkan
4 Muhammad Perkasa Al Hafiz, “Shopee Paling Populer Bagi Milenial”,
https://marketeers.com diakses pada 15 Desember 2018 Pukul 21:36 WIB
5 Ramadhan Triwijanarko, “Benarkah Diskon Satu-Satunya Andalan E-Commerce di
Indonesia?”, https://marketeers.com diakses pada 15 Desember 2018 Pukul 19.53 WIB
6 Risma, “Konsumen Shopee di Indonesia Didominasi Generasi Milenial”,
https://presidentpost. com diakses pada 19 Desember 2018 Pukul 14.20 WIB.
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perkembangan yang baik di pasar ASEAN, termasuk di Indonesia. Berdasarkan
iprice.co.id Shopee menduduki peringkat pertama sebagai aplikasi belanja online
yang banyak diunduh pada AppStore dan PlayStore.7
Gambar 1.2
Peta E-commerce Indonesia Kuartal I/2019
Sumber:https://iprice.co.id
Menurut laporan dari Handhika Jahja selaku Direktur Shopee Indonesia,
rata-rata pengguna platform Shopee menghabiskan uang sebesar US$ 17 atau
sekitar Rp. 240.000 - Rp. 300.000 per transaksi pada kuartal I/2019. Jumlah ini
didapat dari nilai Gross Merchandise Value (GMV) atau nilai keseluruhan
volume transaksi, yang dibagi dengan jumlah pesanan sepanjang kuartal I/2019.
Secara regional, pendapatan hasil bertransaksi di Shopee mencapai US$ 3,5
miliar. Indonesia menyumbang kontribusi sebesar 40% atau 203 juta pesanan
dari pendapatan di kuartal I/2019 tersebut.
Lebih lanjut, Handhika menyebut Shopee mencatat kenaikan penjualan
sebesar 70%-80% di angka Rp.50,23 triliun atau GMV setara US$ 3,5 miliar
dibandingkan periode yang sama tahun lalu. Sebagai informasi, GMV Shopee
pada kuartal I/2018 sebesar US$ 1,98 miliar, sementara kuartal II adalah US$ 2,2
7 https://iprice.co.id/mapofecommerce diakses pada 15 Oktober 2019 Pukul 18:19 WIB.
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miliar dan kuartal III adalah sebesar US$ 2,7 miliar.8 Jumlah pembeli aktif
Shopee tercatat sebanyak 49,9 juta orang sepanjang 2018, meningkat 130%
secara tahunan dari 2017 sebesar 21,7 juta pembeli aktif.9
Dari kenaikan penjualan dan pembeli aktif pada e-commerce Shopee
tersebut, menunjukkan adanya perilaku keputusan pembelian oleh konsumen
melalui e-commerce Shopee. Keputusan pembelian merupakan puncak akhir
transaksi dari seorang konsumen dan produsen. Menurut Kotler yang dikutip
oleh Ramadhan, keputusan pembelian adalah pilihan akhir yang dilakukan oleh
konsumen dalam memenuhi keinginan atau kebutuhannya. 10 Konsumen
sebelum mengambil keputusan pembelian biasanya melalui lima tahapan:
pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan
pembelian dan perilaku setelah pembelian.11
Perilaku konsumen atau pembeli akan mencerminkan tanggapan mereka
terhadap berbagai rangsangan (stimuli) yang mereka terima. Salah satu
rangsangan tersebut berasal dari faktor pemasaran yang terdiri dari produk, harga,
penyaluran dan promosi. Menurut Sofjan Assauri, bauran pemasaran sebenarnya
adalah suatu alat dan selalu menjadi alat pendemonstrasian prinsip inti atau dasar
dari pemasaran. Bauran pemasaran merupakan sekumpulan keputusan tentang
harga, produk, saluran distribusi, komunikasi dan manajemen hubungan
pelanggan, yang merupakan pengimplementasian strategi pemasaran. Sehingga
dapat dikatakan bahwa bauran pemasaran merupakan strategi, taktik, instrumen
atau alat pemasaran yang tersedia guna mempengaruhi pembeli.12
Bisnis e-commerce memberikan berbagai kemudahan dan segala
kelengkapan yang ditawarkan, situs belanja online memang menjadi magnet bagi
8 Wahyu Rahmawati, “Shopee: Pengguna Shopee Habiskan Rp. 240.000-Rp. 300.000 Per
Transaksi di Kuartal I “, https://Kontan.co.id diakses pada 28 Juni 2019 Pukul 11:23 WIB.
9 Deandra Syarizka, “Shopee Layani 900.000 Order Per Hari di Indonesia”,
https://bisnis.com diakses pada 27 Juni 2019 Pukul 23:11 WIB.
10 Muhammad Syah Fibrika Ramadhan, “Pengaruh Iklan dan Citra Merek Honda Terhadap
Keputusan Pembelian (Studi Kasus Pada Mahasiswa Angkatan 2013-2015 IAIN Purwokerto)”,
Skripsi, Purwokerto:IAIN Purwokerto, 2017.
11 Sudaryono, Manajemen Pemasaran Teori dan Implementasi (Yogyakarta:Penerbit Andi),
hlm. 109.
12 Sofjan Assauri, Strategic Marketing:Sustaining Lifetime Customer Value (Jakarta:PT. Raja
Grafindo Persada, 2012), hlm. 117.
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para pembeli. Shopee memberikan keunikan dan kelebihan berbelanja yang
sudah dirasakan oleh pembeli. Dari segi produk, Shopee menyediakan berbagai
kelompok produk mulai dari elektronik, pakaian, kesehatan, rumah tangga dan
produk yang dibutuhkan konsumen lainnya. Keunikan Shopee adalah karena
bisa mengelompokkan produknya berdasarkan kategori lewat hashtag.
Penggunaan hashtag sangat bermanfaat untuk memudahkan pembeli mencari
barang yang ingin dibeli secara spesifik.13
Dari segi harga Shopee terkenal sebagai layanan e-commerce dengan harga
termurah dibandingkan e-commerce lain, hal ini sesuai dengan survei yang
dilakukan oleh dailysocial.id kepada 1240 responden penikmat online shopping
seputar beberapa faktor penilaian terhadap platform belanja online.14
Gambar 1.3
Faktor Penilaian Platform Belanja Online
Sumber://dailysocial.id
Shopee Indonesia mempercayai jika produk yang ditawarkan dalam
aplikasinya merupakan yang termurah dibandingkan dengan platform lainnya.
Garansi harga termurah adalah sebuah program yang diadakan sejak bulan
Agustus 2017 dan berlaku untuk seluruh pengguna Shopee. Apabila pembeli
menemukan produk lain dengan harga lebih murah di platform lain (Tokopedia,
Lazada dan Bukalapak), pembeli dapat melakukan klaim untuk mendapatkan
uang kembali 2 kali lipat. Pihak Shopee akan melakukan penyertaan harga di
13 Amelia, “Keunikan Belanja di Shopee Dibanding yang lain”, https://hinet.co.id diakses
pada 16 Oktober 2019 Pukul 19:13 WIB.
14 Randi Eka, “Lanskap E-commerce di Indonesia Dari Perspektif Konsumen”, https://daily
social.id/post/e-ecommerce-di-indonesia-2018 diakses pada 11 Maret 2019 Pukul 20.21 WIB.
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platform tersebut, dengan mengganti selisih harga yang dibayarkan sebanyak 2
kali lipat.15
Selain produk dan harga, faktor pemasaran lain yang dapat merangsang
keputusan pembelian yaitu saluran distribusi. Menurut Fandy Tjiptono,
pendistribusian dapat diartikan sebagai kegiatan pemasaran yang berusaha
memperlancar dan mempermudah penyampaian barang dan jasa dari produsen
kepada konsumen, sehingga penggunaannya sesuai dengan yang diperlukan
(jenis, jumlah, harga, tempat dan saat yang dibutuhkan).16 Aplikasi Shopee
merupakan wadah belanja online yang lebih fokus pada platform mobile
sehingga orang-orang lebih mudah mencari, berbelanja, dan berjualan langsung
di ponselnya saja. Dalam sebuah riset, salah satu perilaku yang terlihat adalah
sebanyak 41,6% responden mengakses platform e-commerce sebanyak empat
kali dalam tiga bulan terakhir dan smartphone menjadi gadget paling populer
dalam mengakses e-commerce yaitu sebesar 91.3%.17
Shopee juga menawarkan jasa pengiriman yang bisa dipilih seperti JNE,
JNT, Go-Send, Pos Kilat dan juga jasa kirim dari luar negeri. Masing-masing
jasa pengiriman menawarkan harga yang berbeda-beda, sehingga konsumen
dapat memilih sesuai kemampuan. Shopee juga memberikan kemudahan dalam
proses pembayarannya dengan melakukan kerjasama dengan Indomart dan
alfamart. Melalui kerjasama ini, Shopee memberikan kemudahan bagi
masyarakat yang tidak memiliki rekening Bank atau kartu kredit untuk
melakukan pembayaran transaksi Shopee.18 Salah satu kelebihan Shopee dari
e-commerce lainnya adalah Shopee telah menghadirkan fitur live chat. Melalui
fitur ini, pembeli dapat berinteraksi langsung dengan penjual. Hal ini bertujuan
agar bisa lebih memudahkan proses negosiasi barang yang akan dibeli.19
Faktor lain yang mempengaruhi keputusan pembelian yaitu adanya peran
15 https://help.shopee.co.id diakses pada 1 September 2019 pukul 18.31 WIB.
16 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran (Yogyakarta:CV. Andi Offset, 2008), hlm. 185.
17 Venny Suryanto, “Shopee Menjadi E-commerce Paling Banyak diakses Oleh Responden”
https://industri.kontan.co.id/ diakses pada 9 Maret 2019 20:35 WIB.
18 Riana, “Kemudahan Belanja Bersama Shopee:Via Ponsel, Bayar di Indomaret”,
https://jitunews.com diakses pada 28 Juni 2019 Pukul 19:55 WIB.
19 Amelia, “Keunikan Belanja di Shopee Dibanding yang lain”, https://hinet.co.id diakses
pada 16 Oktober 2019 Pukul 19:13 WIB.
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promosi. Menurut Kotler dan Keller yang dikutip oleh Miranti, mengemukakan
bahwa salah satu bentuk komunikasi pemasaran adalah iklan yang harus
memiliki kemenarikan khas yang mampu membuat calon konsumen tertarik
pada produk yang ditawarkan. Untuk itu, fungsi iklan tersebut adalah harus
mampu menginformasikan manfaat produk yang ditawarkan, memunculkan rasa
percaya dan menarik hati para konsumen.20
Shopee sendiri menyajikan iklan yang unik, hal ini berbuah pada
keberhasilan Shopee menjadi salah satu Top of Mind di mata konsumen
e-commerce. Hal ini terlihat dari survei yang dilakukan oleh MarkPlus, Inc.
Sepanjang Oktober 2018 kepada 1.200 responden di enam kota di Indonesia.
Selain itu, materi iklan Shopee dipilih responden sebagai ide iklan online-offline
paling kreatif di antara para pemain lainnya.
Gambar 1.4
Top of Mind Layanan E-Commerce
Sumber:http://marketeers.com
Iklan masih dianggap cara paling efektif untuk menginformasikan produk
maupun jasa dan mempengaruhi pasar sasaran. Melalui iklan, produsen dapat
menyampaikan semua informasi tentang kelebihan produk, dan konsumenpun
dapat mengetahui kelebihan produk tersebut. Iklan telah menjadi harapan bagi
sebagian besar produsen yang ingin merek produknya melekat di hati
konsumennya.21
20 Afni Miranti, “ Pengaruh Harga Produk dan Daya Tarik Iklan Online Shop Terhadap
Keputusan Pembelian Impulsif (Studi Kasus Mahasiswa Angkatan 2014-2017 IAIN Purwoketo)”,
SkripsI, Purwokerto:IAIN Purwokerto, 2018.
21 Yoiz Shofwa Shafrani, “Membangun Tampilan Iklan Televisi dalam Perspektif Etika
Bisnis Islam”, Jurusan Dakwah STAIN Purwokerto, Vol. 6 No. 2. 2012.
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Selain melakukan promosi lewat media iklan, Shopee juga menawarkan
banyak promo. Salah satu kelebihan yang membuat para pembeli tidak bosan
berbelanja di Shopee karena memiliki fasilitas free ongkir (ongkos kirim). Para
pelanggan dibuat keheranan dengan Shopee yang tidak pernah menghapus
layanan bebas biaya ongkos kirim bagi pembeli. Shopee juga mengadakan
program flashsale sebanyak tiga kali sehari.22 Masih banyak promo Shopee
yang lainnya seperti Cashback, Goyang Shopee.
Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Puji Setia Bakti dan Retno
Dwiyanti (2016) dalam jurnalnya, “Hubungan Antara Konformitas dengan
Keputusan Membeli Melalui Media Online Pada Mahasiswa Universitas
Muhammadiyah Purwokerto”, dengan sampel sebanyak 70 mahasiswa UMP
yang pernah melakukan pembelian melalui media online. Hasil penelitian
tersebut menunjukkan tingkat keputusan pembelian melalui media online pada
mahasiswa UMP berada pada tingkat yang sedang sebesar 73%.23
Berdasarkan Penelitian tersebut, peneliti tertarik melakukan penelitian untuk
mengetahui tingkat keputusan pembelian pada e-commerce Shopee oleh
mahasiswa IAIN Purwokerto. Mengingat beberapa tahun belakangan ini,
kepopuleran e-commerce membuatnya sebagai salah satu bisnis yang menjadi
penggerak utama dalam perekonomian digital di Indonesia. Tak ketinggalan
Shopee, salah satu perusahaan e-commerce ini telah menunjukkan
perkembangan yang pesat. Hal ini ditunjukkan kerena ia berhasil menyusul
pesaingnya, yakni Lazada dan Tokopedia yang telah hadir lebih dulu di
Indonesia.24
Alasan peneliti tertarik melakukan penelitian pada mahasiswa IAIN
Purwokerto dikarenakan basis konsumen Shopee di Indonesia didominasi
22 Amelia, “Keunikan Belanja di Shopee Dibanding yang lain”, https://hinet.co.id diakses
pada 16 Oktober 2019 Pukul 19:13 WIB.
23 Puji Setio Bakti dan Retno Dwiyanti, “Hubungan Antara Konformitas Dengan Keputusan
Membeli Melalui Media Onlline Pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Purwokerto”,
Purwokerto:Universitas Muhammadiyah Purwokerto, 2016.
24 Jodhie Farhansyah, “Jadi E-Commerce Terbesar, Shopee Kalahkan Tokopedia dan Lazada”,
https://www.idntimes.com diakses tanggal 3 Oktober 2019 Pukul 05.30 WIB.
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kelompok usia 15-25 Tahun, rentang usia tersebut berada dilingkup institut.25
Tingginya minat belanja online menjadikan generasi milenial sebagai sasaran
utama bagi produsen beragam produk, karena dianggap potensial dalam
meningkatkan bisnis. Hasil riset yang dilakukan Shopee juga menemukan fakta,
mayoritas pengguna platform Shopee berasal dari kalangan milenial.26 Dalam
risetnya, MarkPlus memaparkan terdapat beberapa faktor yang menyebabkan
masyarakat kalangan usia muda gemar sekali melakukan belanja online
diantaranya adalah banyak promo, harga yang murah, metode pembayaran
beragam, pengiriman barang cepat dan pilihan jasa kurir yang beraneka ragam.27
Dengan hadirnya e-commerce pada saat ini, tentunya memberikan
kemudahan bagi kalangan mahasiswa. Karena mereka dapat membeli barang
hanya dengan bertransaksi secara online tanpa harus berkeliling mencari barang
yang dicari, sehingga dapat menghemat waktu. Ditambah sebagian besar
mahasiswa sudah menggunakan gadget yang canggih, hal ini bisa dilihat dari
banyaknya mahasiswa yang sudah menggunakan media sosial untuk
berkomunikasi sehingga memungkinkan bagi mereka melakukan pembelian
secara online melalui Shopee.
Meskipun memberikan kemudahan dalam menawarkan produk yang
beranekaragam, namun barang yang diperjualbelikan pada e-commerce Shopee
adalah produk umum, dimana pembeli dari semua golongan atau agama dapat
mencari barang di Shopee. Karena yang menjadi dasar hukum e-commerce
adalah aturan negara dimana itu dilakukan, maka bisa jadi ditemukan adanya
pembolehan transaksi terhadap komoditas yang dilarang oleh agama.28 Maka
dari itu peneliti tertarik untuk melakukan penelitian di IAIN Purwokerto yang
notabennya sebagai perguruan tinggi Islam, dimana mahasiswanya pada saat
perkuliahan dibekali ilmu agama, sehingga sudah seharusnya dalam
25 Risma, “Konsumen Shopee di Indonesia Didominasi Generasi Milenial”,
https://presidentpost. com diakses tanggal 19 Desember 2018 Pukul 14.20 WIB.
26 Desy Yuliastuti, “Begini Kebiasaan Belanja Millenials”, https://diination.id diakses pada
16 Oktober 2019 Pukul 21:54 WIB.
27 Pramdia Arhando, “5 Alasan Kenapa Anak Milennial Hobi Belanja Online”,
https://moneysmart.id diakses pada 16 Oktober 2019 Pukul 22:02 WIB.
28 Martini Dwi, “Perdagangan Elektronik (E-Commerce) dalam Perspektif Islam”, Jurnal
Hukum dan Ekonomi Islam, Volume 8 Nomor 2, 2014, hlm. 213-219.
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memutuskan pembelian pada e-commerce Shopee memperhatikan kesesuaian
transaksi dengan aturan agama Islam dan tidak hanya sekedar tertarik dengan
banyaknya promo yang ditawarkan Shopee. Pemilihan mahasiswa angkatan
2016-2018 dikarenakan angkatan tersebut masih mempunyai jadwal kuliah aktif
sehingga memudahkan peneliti dalam melakukan penelitian.
Perilaku konsumen atau pembeli mencerminkan tanggapan mereka terhadap
berbagai rangsangan (stimuli) pemasaran, yang terlihat dari tanggapan mereka
akan berbagai produk, harga, daya tarik advertensi (advertising appeals), dan
sebagainya. Namun, apakah e-commerce Shopee merupakan media yang tepat
dalam memutuskan suatu pembelian dan seberapa besar pengaruhnya terhadap
keputusan pembelian. Berdasarkan uraian di atas, peneliti tertarik untuk
melakukan penelitian dengan mengambil judul “PENGARUH PRODUK,
HARGA, DISTRIBUSI DAN PROMOSI TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN PADA E-COMMERCE SHOPEE (Studi Kasus Mahasiswa
Angkatan 2016-2018  IAIN Purwokerto)”.
B. Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka permasalahan yang akan
dibahas dalam penelitian ini adalah :
1. Apakah produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada
e-commerce Shopee?
2. Apakah harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada e-commerce
Shopee?
3. Apakah distribusi berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada
e-commerce Shopee?
4. Apakah promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada
e-commerce Shopee?
5. Apakah produk, harga, distribusi, dan promosi secara simultan berpengaruh
terhadap keputusan pembelian pada e-commerce Shopee?
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C. Tujuan Penelitian
Berdasarkan pada rumusan masalah yang diajukan dalam penelitian
ini, maka tujuan dari penelitian ini adalah:
1. Untuk mengetahui pengaruh produk terhadap keputusan pembelian pada
e-commerce Shopee.
2. Untuk mengetahui pengaruh harga terhadap keputusan pembelian pada
e-commerce Shopee.
3. Untuk mengetahui pengaruh distribusi terhadap keputusan pembelian pada
e-commerce Shopee.
4. Untuk mengetahui pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian pada
e-commerce Shopee.
5. Untuk mengetahui pengaruh produk, harga, distribusi dan promosi secara
simultan terhadap keputusan pembelian pada e-commerce Shopee.
D. Manfaat Penelitian
1. Manfaat Teoritis
Peneliti berharap hasil penelitian ini dapat berkontribusi terhadap
perkembangan ilmu pengetahuan, serta dapat dijadikan sebagai bahan
referensi untuk penelitian selanjutnya dalam hal pengembangan di bidang
penelitian khususnya yang terkait dengan pengaruh produk, harga, distribusi
dan promosi terhadap keputusan pembelian.
2. Manfaat Praktis
Peneliti berharap hasil penelitian ini dapat digunakan dalam dunia
praktis sebagai bahan referensi dalam membuat kebijakan yang berkaitan
dengan produk, harga, distribusi dan promosi khususnya PT. Shopee
International Indonesia, dengan harapan dapat membawa perusahaan dan





Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel produk (X1),
harga (X2), distribusi (X3), dan promosi (X4) terhadap keputusan pembelian pada
e-commerce Shopee oleh mahasiswa angkatan 2016-2018 IAIN Purwokerto. Dari
rumusan masalah penelitian yang diajukan, analisis data yang telah dilakukan dan
pembahasan yang telah dikemukakan pada bab sebelumnya, dapat ditarik
beberapa kesimpulan yaitu:
1. Variabel produk mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian pada e-commerce Shopee. Hal ini berdasarkan hasil pengujian
rank spearman yang menunjukkan bahwa koefisien korelasi variabel produk
dengan keputusan pembelian sebesar 0,444 yang berarti sedang atau cukup
dengan arah positif dan pada pengujian regresi ordinal dengan hasil
perhitungan parameter estimates dalam membandingkan kategori ke
baseline yang lebih tinggi bahwa produk berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian dengan sig.( < 0,05). Menunjukkan bahwa semakin
baik produk (X1) maka akan semakin tinggi tingkat keputusan pembelian (Y)
sebaliknya, semakin buruk produk (X1) maka semakin rendah keputusan
pembelian (Y).
2. Variabel harga mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian pada e-commerce Shopee. Hal ini berdasarkan hasil pengujian
rank spearman yang menunjukkan bahwa koefisien korelasi variabel harga
dengan keputusan pembelian sebesar 0,547 yang berarti sedang atau cukup
dengan arah positif dan pada pengujian regresi ordinal dengan hasil
perhitungan parameter estimates dalam membandingkan kategori ke
baseline yang lebih tinggi bahwa harga berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian dengan sig.( < 0,05). Menunjukkan bahwa semakin
baik penerimaan konsumen mengenai harga (X2), maka semakin besar
keputusan pembelian (Y) yang diberikan oleh konsumen.
3. Variabel distribusi mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian pada e-commerce Shopee. Hal ini berdasarkan hasil pengujian
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rank spearman yang menunjukkan bahwa koefisien korelasi variabel
distribusi dengan keputusan pembelian sebesar 0,476 yang berarti sedang
dengan arah positif dan pada pengujian regresi ordinal dengan hasil
perhitungan parameter estimates dalam membandingkan kategori ke
baseline yang lebih tinggi bahwa distribusi berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian dengan sig.( < 0,05). Menunjukkan bahwa semakin
baik saluran distribusi (X3) maka akan semakin tinggi tingkat keputusan
pembelian (Y) sebaliknya, semakin buruk saluran distribusi (X3) maka
semakin rendah keputusan pembelian (Y).
4. Variabel promosi mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian pada e-commerce Shopee. Hal ini berdasarkan hasil pengujian
rank spearman yang menunjukkan bahwa koefisien korelasi variabel
promosi dengan keputusan pembelian sebesar 0,633 kuat dengan arah positif
dan pada pengujian regresi ordinal dengan hasil perhitungan parameter
estimates dalam membandingkan kategori ke baseline yang lebih tinggi
bahwa promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
dengan sig.( < 0,05). Menunjukkan bahwa semakin baik promosi (X4) maka
akan semakin tinggi tingkat keputusan pembelian (Y) sebaliknya, semakin
buruk promosi (X4) maka semakin rendah keputusan pembelian (Y).
5. Variabel produk (X1), harga (X2), distribusi (X3), dan promosi (X4)
bersama-sama berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian
(Y). Diantara keempat variabel tersebut yang paling berpengaruh dalam
penelitian ini adalah variabel promosi (X4) dengan nilai koefisien korelasi
0,633 atau 63,3% dan masuk ke dalam kategori kuat. Berdasarkan tabel
Case Processing Summary diketahui bahwa keputusan pembelian (Y) dengan
kategori rendah sebanyak 25 orang atau 26,9%, keputusan pembelian (Y)
dengan kategori sedang sebanyak 49 orang atau 52,7% dan keputusan
pembelian dengan kategori tinggi sebanyak 19 atau 20,4%.
6. Dalam perspektif Islam, Fiqh memandang bahwa transaksi bisnis di dunia
maya (e-commerce) diperbolehkan karena maslahah. Maslahah adalah
mengambil manfaat dan menolak kemudharatan dalam rangka memelihara
tujuan syara’. Transaksi melalui media maya atau e-commerce
diperbolehkan menurut Islam selama tidak mengandung unsur-unsur yang
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dapat merusaknya seperti kedzhaliman, penipuan, kecurangan, mengandung
riba, perkara yang diharamkan dan sejenisnya serta memenuhi rukun jual
beli.29
B. Saran
Setelah mengambil kesimpulan dari penelitian ini, peneliti ingin
menyampaikan saran-saran kepada pihak yang terkait, dengan harapan dapat
bermanfaat dan menjadi acuan perbaikan. Adapun saran-saran tersebut antara
lain:
1. Bagi para seller di Shopee untuk lebih diperhatikan dan ditingkatkan kembali
dari segi produk, harga, saluran distribusi dan promosinya karena dalam
penelitian ini keempat faktor tersebut memiliki pengaruh terhadap keputusan
pembelian pada e-commerce.
2. Bagi PT Shopee Indonesia untuk kedepannya menambahkan fitur, tanda atau
kategori untuk membedakan komoditas produk mana yang halal dan mana
yang tidak sesuai ketentuan agama, sehingga pembeli merasa lebih aman
dalam memilih produk.
3. Bagi konsumen khususnya mahasiswa IAIN Purwokerto, dalam memutuskan
melakukan pembelian melalui e-commerce Shopee harus lebih berhati-hati
dan jeli dalam memilih produk yang akan dibeli, mempertimbangkan
kegunaan produk tersebut dan bisa memanfaatkan e-commerce sesuai dengan
kebutuhannya.
4. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan mampu meneliti faktor-faktor yang
mempengaruhi keputusan pembelian dengan memilih atau menambah
variabel bebas lainnya dan tidak lupa untuk menambahkan subyek penelitian
dengan latar belakang yang berbeda untuk mendapatkan hasil yang lebih
maksimal.
29 Sugeng Santoso,”Sistem Transaksi E-Commerce Dalam Perspektif KUH Perdata dan Hukum
Islam”, AHKAM, Volume 4, Nomor 2, November 2016.
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